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る。閾値効果に加え、Oliva, Oliver, and MacMillan（1992）は“Negativity effect”に
即した非対称・非線形の関係性を分析する。 
 次に、総合評価としての顧客満足と部分評価の関連に関しては、量的関連性を分析
する研究、質的特性を抽出する研究に分けられる。前者の例として、Mittal, Ross, and 





















とみなすことを支持する研究例もある（Bitner and Hubbert, 1994; Spreng, 









 上記1）に関しては、顧客満足水準の分布、及びDick and Basu（1994）の分類に
基づくロイヤルティ状況を提示する。ここで、態度的ロイヤルティは愛着を用いる。




態度的ロイヤルティは、再利用意図、愛着、推奨意図の 3 種類を提示する。上記 3）
は総合評価と部分評価の相関、事前期待の状況と総合評価への影響の視点から分析す
る。前者において、部分評価要素ごとに Stauss et al.（1997）による“Minimum- 





































  ＜有効回答数＞   n=788   n=336
  ＜調査対象＞
           : 年齢
  18歳以上   18歳以上
           : 地域   デリー、ムンバイ、チェンナイの居住者   関東地方在住の大学生
           : 世帯年収
  世帯年収 200,000 ルピー（INR）以上
  SEC (Social Economic Class) AまたはB
  制限なし（私立大学に通学する大学生が中心）
           : 経験
  ＜調査期間＞   2015年2月～3月   2014年6月～7月
  ＜調査方法＞




  * 基本属性（年齢、性別、居住地、世帯年収等）
  * コーヒーショップ・チェーン店名、場所、利用時間、利用目的
  * その経験に対する満足度（総合評価、部分評価要素（待ち時間、清潔さ、店員の応対、雰囲気、立地、
　  利用金額等）に対する評価）
  * その店舗に対するロイヤリティ（最近1年間の利用頻度、再利用意図、愛着、推奨意図）























  （出所）筆者が実施したアンケート調査結果より加工、以下の図表も同じ 
   （注）行動的ロイヤルティ：「高」最近1年間に同一店舗を6回以上利用、「低」同、5回以下 



































　India       63.2%
　Japan      22.1%
　 India      36.8%



































































































（注1）顧客満足水準（インド）： Low=0～7,  Low-middle=8,     High-middle=9,  High=10. 


















Low Low Middle High Middle High












Low Low Middle High Middle High





















インド 0.000 0.000 0.000























  （注）モデルは、Pr（kj≦j）=exp（αj-β1X 1-β2X 2）/[1- exp（αj-β1X 1-β2X 2）], j=1,2  
     αj：閾値，X1：顧客満足水準（4段階），X2：利用頻度（2分割） 
  
図表8 満足水準・利用頻度別のDetractor, Promoterの推定確率 










































推定値 p値 推定値 p値
α1 2.68 0.000 3.02 0.001
α2 4.25 0.000 4.82 0.000
β1 1.13 0.000 0.95 0.000
















 4.3 顧客満足の構造 






















































































































予想水準と一致した要素数 2.3 6.2 0.000
事前予想しなかった要素数 5.9 3.0 0.000
予想水準と一致した要素数 6.2 6.3 0.837
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